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はじめに
戦前H本においてマーケティングは，部分的あるいは萌芽的に存在した
という説もあるが存在していなかったというのが通説である。しかし．
戦前日本でもマーケティングが展開されていたのではないかという問題意
識から，これまで拙稿「戦前日本におけるマーケティングに関する一考察」 1)
では製粉産業における H本製粉， 日消製粉，繊維産業における鐘紡，グン
ゼ，福助足袋などを，また「戦前日本の洋菓子産業おけるマーケティング
に関する一考察」2)では洋菓子産業における森永製菓，江崎グリコを拙い
ながら検証してきた。そして，これらの企業では戦前においてすでにマー
ケティング活動が展開されていたことが，ほぽ実証できたと考えている。
もちろん，これらの事例は有効であると考えるが，戦前日本において一
般的にマーケティングが展開されていると主張するにはまだまだ事例数が
少ない。また，消費財についても，他分野も検証していく必要がある。
本稿は，先述の問題意識である戦前日本でマーケティングが展開されて
1)野村比加留「戦前日本におけるマーケティングに関する一考察」『千里山商学』
第46号， 1998年 4 月， 57~100ページ参照。
2)野村比加留「戦前日本の洋菓子産業におけるマーケティングに関する一考察」『千
里山商学』第49号， 1999年12月， 25-56ペー ジ参照。
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きたのではないかということを解明するための一部分をなすものである。
さて，本題にはいる前に検討しなくてはいけないことは，マーケティン
グをどのように捉えるかということである。本稿ではマーケティングを理
念と技法の統一物であるという立場に立った，「マーケティングとは，企
業とりわけ巨大製造業の体系的な対市場活動である」 3) という定義を基本
的に受け入れる。いうまでもないが，現代のマーケティングの理念で代表
的なものは，マーケティング・コンセプトである。このマーケティング・
コンセプトの意味内容は消費者志向，マーケティング諸活動の統合，利潤
志向の 3つの柱からなる。また，技法は主に製品政策，価格政策，流通経
路政策，プロモーション政策を意味している。
しかし， この定義をただ単純に戦前日本の対市場政策に当てはめていけ
ばいいとも考えていない。なぜなら，マーケティング発祥の地といわれる
アメリカでは，マーケティングは19世紀後半から20世紀初頭に生成したと
考えられている。しかし，今日的な意味において，厳密に上述の要素すべ
てを含んだものがマーケティングだとした場合，アメリカでは， 19恨紀後
半から20匪紀初頭ごろにはマーケティングが存在しなかったことになって
しまうのである。しかし，例えばプロモーション活動の存在を指摘しただ
けでマーケティングが存在したとはいえない。そこで，本稿では何らか
の形で（例えば市場調在や消費動向調査など）市場や消費者を知ろうとす
る活動が見受けられ，時代背景や商品の性質• 特性などによって重視され
る市場政策は変わっていくであろうが少なくとも4Pを成す，製品政策，
価格政策流通経路政策プロモーション政策が個々に単独で展開されて
いるのではなく，互いに影響し，補完しあう密接な関係がある対市場政策
をマーケティングととらえる。
そして，本稿では，戦前日本の麦酒産業を取り上げ，戦前日本でマーケ
ティングが行われていたかどうかを検討する。なお，これまでは，検討す
3)保田芳昭編『マーケティング論』大月書店， 1993年， 10ペー ジ。
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る期間を主に第一次枇界大戦前後から第二次枇界大戦前までとしてきた
が，麦酒産業の場合，独占化したのがはやかったため，明治後半も検討す
る期間に加えることにする。それと，戦前日本の麦酒産業においては，輸
出や海外での生産活動がみられ，すでに海外市場を対象にした対市場活動
が展開されており，国際マーケティングの可能性を示唆しているが，本稿
では国内市場をめぐる対市場活動にしほって考察したい。
1. 戦前日本の麦酒産業
H本で最初に造られた麦酒は， 1870(明治3)年にウィリアム・コープ
ランド (WilliamCopeland)たちが創設したスプリングバレー・ブルワリ
一社 (SpringValley Brewery) によってであるといわれている。それは
主に横浜に在留している欧米人と外国人船員を対象にしたものであった 4)。
その後麦酒造りは各地で行われるようになり，多いときには各地方の造
酒屋や素封家などにより100を越える銘柄が製追・販売されるようになっ
た5)。しかし，これらの小規模麦酒会社は，不況6)といった経済的背景の
ほか，「一，不完全な上面醗酵によっていたため，品質や風味の点で，確
実な顧客と信用を確保できなかったこと 二，下面醗酵によるビールを製
造した醸造所の場合も，おおむね自然条件に頼り，その製法と品質を管理
するのに必要欠くべからざる製氷，冷却などの装置を，個人資本では十分
に備え得なかったこと 三，大資本によるビール会社の出現に対し，品質，
4) 『麒麟麦酒株式会社五十年史』麒麟麦酒株式会社， 1957年， 5 -13ペー ジ． 『キリ
ンビールの歴史一~ ンビール株式会社, 1999年， 7-8ページ参照。
5) 同上『麒麟麦酒株式会社五十年史』， 244~247ページ参照。なお，各銘柄の概略
については，佐藤建次『日本のビール盛衰史』東京書房社， 1985年を参照されたい。
6)このころ. 1882年世界恐慌の影響の加わるなかで．松方デフレと呼ばれる深刻な
不況が生じ．競争力のない泡沫的な企業は姿を消し．その後も1890年恐慌， 97-98
年と1900-01年の景気後退を経験して，強い打撃をうけた企業が続出したといわれ
ている。宮本又郎• 阿部武司•宇田川勝・沢井実・橘川武郎『日本経営史』有斐閣．
2000年， 84ページ参照。
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販売，宜伝などいずれの面でも，立ち打ちできなかったこと」 7)や後述す
る麦酒税に耐えられなかった小規模麦酒会社が多かったことなどの麦酒産
業特有の理由で急速に洵汰されていくことになる。
1885 (明治18)年から1889年にかけて，財閥や有力資本家によって，ザ・
ジャパン・ブルワリー・カンパニー (TheJapan Brewery Company : 麒
麟麦酒の前身）．日本麦酒醸造会社，札幌麦酒，大阪麦酒が相次いで設立・
創立されるのであるがこれらの会社は「新しい技術や最新鋭の設備を導
入して大量生産と流通支配の強化を進め，品質面での優位を確立」 8) して
いったという。そして，国内麦酒総製造量は1885年には2,257石 (1石は
約0.18キロ・リットル： 406キロ・リットル）であったものが， 5年後の
1890 (明治23)年には14,253石 (2,566キロ・リットル）へと飛躍的に急増
している 9)。これは，麦酒産業では，かなり早い段階で大量生産体制が確
立した証左といえよう。
1890年にはジャパン， 日本麦酒，札幌麦酒，の 3社（大阪麦酒はまだ製
造を開始していなかった）ですでに約41%の国内総製造量を占めていたが，
1900 (明治33)年にはジャパン， 13本麦酒，札幌麦酒，大阪麦酒，の 4社
で国内総製造量の約82%を占めるようになった10)。日本の麦酒市場は19世
紀末から独占化していたのである。このころになると，それまで，それぞ
れの地域市場を主要市場としていた各麦酒会社は， より多くの販売を求め
て他地域市場へ参入していった。例えば札幌麦酒は北海道11)が主な市場
7)稲垣慎美， 『日本のビール』中央公論社， 1978年， 113-114ページ。なお，上面
醗酵ビール，下面醗酵ビールについては『サッポロ120年史』サッポロビール株式
会社， 1996年， 48ページを参照されたい。
8)同上『サッポロ120年史』， 92ページ。
9)同上『サッポロ120年史』， 867ページ参照。
10)同上『サッポロ120年史』， 207,867ページ参照。
11)札幌麦酒の場合，その設立が官営であったこともあり，設立当時から北海道だけ
でなく東京も主力市場の一つと位置づけていたが東京で販売するための輸送・保
管のコストが他の麦酒会社と比べると圧倒的に高く，苦戦していたようである。同
上書， 64-77ページ参照。
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であったが， 1899(明治32)年に臨時株式総会で東京工場建設を決定し，
1901年に着工し， 1903年出前をはじめた12)。こうして， より激しい競争が
展開されるようになる。
激しい競争にくわえ， 1901(明治34)年に公布された麦酒税法によって
経営が圧迫されてきた麦酒各社から，競争緩和を目指した動きが生じた。
後に詳しく見るように， 1906(明治39)年 3月26日， 日本麦酒札幌麦酒
大阪麦酒の各社は合併して大日本麦酒株式会社を創立したのである13)。
表 1 戦前の麦酒製造量の推移（単位：石）（％）
大日本 麒麟麦酒 日本麦酒 桜麦酒 寿屋麦酒 全国合計 その他
麦酒※2 鉱泉※3 ※4 ※5 
年 度 製造量 シェア 製造量 シェア 製造量 シェア 製造量 シェア 製造量 シェア 製造量 シェア
1907年（明治40年） 147,456 74.5 39,517 20.0 10,347 5.2 0.0 0.0 197,862 0.3 
1912(明治45年） 140,906 72.0 33,340 17.0 20,345 10.4 0.0 0.0 195,627 0.5 
1917(大正6年） 259,424 62.9 61,057 14.8 36,818 8.9 54,858 13.3 0.0 412,157 0.0 
1922(大正11年） 496,475 64.9 145,001 19.0 38,373 5.0 65,191 8.5 12,533 1.6 764,926 2.6 
1927(昭和 2年） 448,287 55.8 189.904 23.6 73,028 9.1 70,712 8.8 21,249 26 803.180 2.6 
1932(昭和7年） 354,930 46.2 197,830 25.8 122,206 15.9 68,528 8.9 23,980 3.1 767,474 3.1 
1937(昭和12年） 801,477 63.6 364.745 28.9 0.0 87,776 7.0 7,176 0.6 1,261,174 0.6 
1939(昭和14年）※1 1,155,457 66.6 461,097 Z6.6 0.0 11,541 6.4 7,340 0.4 1,736,436 0.4 
1942(昭和17年） 962,263 66.3 381,021 26.3 0.0 99,033 6.8 8,126 0.6 1,450,443 0.6 
※ 1 : 戦前ピーク
※2 : 大日本麦酒は1906年（明治39年） 3月に日本麦酒，大阪麦酒，札幌麦酒の 3社が
合併して成立
※3 : 日本麦酒鉱産は1934年（昭和 9年）に大日本麦酒と合併
※4 : 桜麦酒は1943年に大日本麦酒と合併
※5 : 寿屋は1948年に解散
なお， 1943年-1948年までは配給統制時代
出所：サッポロビール株式会社広報部社史編纂室編『サッポロ120年史』サッポロビー
ル株式会社， 1996年， 868-69ページより作成。
表1は戦前の麦酒国内製造量の推移を示している。これによると，戦前
の麦酒製造量は1907(明治40)年から，そのピークをむかえる1939(昭和
12)同上書， 118-120ページ参照。
13)『大日本麦酒株式会社三十年史』大日本麦酒株式会社， 1936年， 1ページ参照。
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14)年にかけて，若干の減少を示した年もあるが，長期的にはかなりの増
加傾向を示している。 1907年と1939年の総製造量を比べると，実に約8.8
倍となっている。また， この表1からだけでは算出できないのであるが，
飲酒可能な国民一人当たりの消費量は， しだいに増加していったと考えら
れる。これは，麦酒が徐々に一般的に受け入れられてきたとみてよいので
はないかと考えている。
表1をみると，戦前のこの時期は，麦酒産業は大日本麦酒，麒麟麦酒，
日本麦酒鉱泉 (1934年に大日本麦酒と合併），桜麦酒 (1943年に大日本麦
酒と合併）の 4社によって，その市場はほぼ占められている。
表2 主要工業会社100社の推移：資産額順位
大日本麦酒 麒麟麦酒
資産（千円） 順位 資産 順位
1918 (大正 7)年 17,194 37位 6,652 82位
1930 (昭和 5)年 82,660 15位 21,653 66位
出所：由井常彦，大東英祐編『大企業時代の到来』岩波書店， 1995年， 22-23ページ
より作成。
表2は主要工業会社100社のなかでの大日本麦酒と麒麟麦酒の順位の変
動を示したものである。表2によれば両社とも資産額が増大し，会社の規
模も資産額において上位100社にはいるほど巨大な規模であり， 1918年と
比べても， 1930年にはその順位を上げている。この 2社は， ときには激し
い販売競争を展開したり，また，あるときは価格協定を行ったり，販売会
社や海外のビール会社を共同で設立したりして競争と協調を行っている。
また，表1によれば， この 2社は戦前のこの期間， 70%前半から90%を
越える市場占有率を持っている。よって，本稿では大日本麦酒と麒麟麦酒
を主な検討対象とする。
2. 大日本麦酒株式会社
大日本麦酒株式会社は， 日本麦酒，札幌麦酒，大阪麦酒が合併して誕生
するのであるが合併以前の各社の設立経緯と活動について簡単に触れて
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おきたい。
1887 (明治20)年に資本金40万円で設立された日本麦酒醸造会社は，
1889年からビール醸造を開始した。製品の恵比寿ビールは1890年の第 3回
内国勧業博覧会では高い評価を得たにもかかわらず，特約店が少ないため，
販売も行き詰まり赤字が累積した14)。1891年になると最大株主の三井物産
は馬越恭平を経営再建に派遣した。馬越は諸経費の削減と販売促進を果断
に進め，資本金を45万円から35万円に減資して，損失金を整理するなど経
営再建に尽力した。その結果業績は好転した15)。馬越は1893(明治26)年
頃から積極的な宜伝活動による需要の創造をはかり， 1900(明治33)年に
はビアホールの名称で銀座に直売店を開設した16)。また，札幌麦酒の東京
進出の報をうけて， 日本麦酒は旧に倍する迫力で関西市場に乗り出してい
った叫
札幌麦酒株式会社は， 1888(明治21)年 1月に，資本金7万円 (1890年
には 3万円増やして資本金10万円）で渋沢栄一，浅野総一郎，大倉喜八郎
等によって株式会社組織として正式にスタートした。これは，北海道開拓
使の官営事業として1876(明治 9)年に開始されたものであったが， 1886
（明治19)年に大倉組に払い下げられたものを札幌麦酒株式会社が麦酒
工場として継承したものである 18)。1896(明治29)年には資本金を30万円
に増資し，設備拡張に乗り出し，増設・増築工事が完成した翌年 (1899年）
の製造量は11,261石となり， 1897,98両年の製造量より，おおよそ 2倍に増
大した叫 1898(明治31)年には東京出張所を設置して東京での販売促進
を図ったが，工場が遠く札幌に立地する不利は免れず， 1899年に臨時株式
総会で東京分工場を設けることを決定し， 1903年には出荷を開始した20¥
14) 前掲『サッポロ 120年史』， 147~148ページ参照。
15)前掲『大日本麦酒株式会社三十年史』， 9-11ページ参照。
16)大塚栄三『馬越恭平翁伝』馬越恭平翁伝記編纂会， 1935年， 116-120ページ参照。
17)『AsahilOO』アサヒビール株式会社， 1990年， 146ページ参照。
18) 前掲『サッポロ 120年史』， 90~95ページ参照。
19)同上書， 106-107ページ参照。
20)同上書， 118-120ページ参照。
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有限責任大阪麦酒会社は， 1889(明治22)年11月に，資本金15万円（翌
年には10万円増やして資本金25万円）で，鳥井駒吉社長をはじめとした関
西の酒造業者の資本を中心に創立され， 1892年に「アサヒビール」の銘柄
で初出荷したれ）。大阪麦酒は開業当初から新聞広告，楽団広告などを展開
し， 1895(明治28)年の京都勧業博覧会参加を契機として， 1897年に本
格的なビアホール「アサヒ軒」を開店する22)。大阪麦酒は， 1903(明治
36)年には本格的に東京進出を開始し， 4月に東京向島に出張所兼ビア
ホール「朝日軒」を開設し，同年暮には日本橋堀江町に東京出張所「アサ
ヒ屋」を出店し，翌年 6月には八丁堀に事務所を開設した23¥
こうして麦酒総製造羅も急増しはじめ， 1906(明治39)年には約15.7万
石となり，それとともに各社の販売競争も活発となった。とくに東京，北
海道，大阪にそれぞれ販売基盤を持つ日本麦酒，札幌麦洒，大阪麦酒は上
述のように積極的に他地域での販売拡張をはかり， 3社の競争は激化し，
馬越をして「商戦に於い許され得る殆んど極度の販路争奪が行はれる迄に
なったので，相互に競争しつ、も，三社の当事者は何れも此の苦戦に倦み，
何等かの方法に依りて此競争を緩和し，以って其苦痛より脱出せんとする
考へを抱くやうになった」24) というのである。そこで，馬越と札幌麦酒の
渋沢栄一，大倉喜八郎などは， 3社の合併を計画し， 1906(明治39)年3
月26日に 3社は合併して，資本金560万円の大日本麦酒株式会社が設立さ
れた25¥
この合併のねらいは国内での競争抑制し，海外に向かって販路拡張す
ること，主要原料たる大麦，ホップおよび機械器具，材料品などを国産品
での自給自足すること，外国人技師を極力雁用しないことの 3点で，大日
21)前掲『AsahilOO』, 90~92ページ参照。
22) 同上書， 138~143ページ参照。
23)同上書 146ページ参照。
24) 前掲『サッポロ 120年史』， 207~208ページ。
25) 同上書， 216~217ページ，前掲『大日本麦酒株式会社三十年史』， 6-7ページ
参照。
戦前日本の麦酒産業におけるマーケティングに関する一考察（野村）(353) 151 
本麦酒は当時の総製造量の約70%を占め，その市場支配力を決定的にした26)0 
社長には馬越が就任した。彼は，社内人事の刷新，社債の整理と社内留保
の拡大，原料の国産化，新技術の採用と設備増強，製品多様化などの積極
的かつ堅実な経営方針を打ち出し，その市場支配力を基礎に同社を大きく
成長させたのである27¥
①経営理念
大日本麦酒における当時の経営理念はどのようなものであったのであろ
うか。明文化されているものには， 1930(昭和 5)年の広告に「品質第一，
信用第一，生産第一」 28) という社是のようなものも見られる。また，
1940 (昭和15)年3月に制定された社訓で「…第二 誠ヲ本トシ，完全ヲ
理想トシ，人格ヲ納メ，日進ヲ期スヘシ。第三 自他ノ職分ヲ尊重シ，同
心協力，研究向上，勤労ヲ楽ミ，節倹ヲ守ルヘシ」29) とある。このように
成文化された社訓は当時として非常に珍しいといえる。
ここに明文化された「品質第一，信用第一，生産第一」といった中には，
生産志向的ないし製品志向的な考え方が見受けられ，そこには，はっきり
とした意味で消費者志向的な理念は見受けられないように見える。だが，
そもそも商品とは，労働の生産物であり，それが社会的使用価値を持ち，
市場を通して売買されるようになって商品となり得るのである。麦酒とい
う商品の場合も，社会的使用価値が低い商品は多くの消費者に受け入れら
れるわけもなく， したがって，麦酒を生産するにあたって，消費者を志向
し，分析するのは当然であると考える。また，先述したように，麦酒産業
初期には100を越える銘柄が全国に存在したが，そのかなりのものが淘汰
されていった主な理由の一つが粗悪な品質であった。このような経験から，
「品質第一，信用第一，生産第一」といった理念は大日本麦酒が消費者を
26)同上『サッポロ120年史』， 217ページ参照。
27)同上『サッポロ120年史』， 217-218ページ，前掲『大H本麦酒株式会社三十年
史』， 6-7ページ参照。
28)同上『サッポロ120年史』， 776-777ペー ジ。
29)同上書， 811ペー ジ。
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志向した結果，導き出されてきたとも考えられる。つまり，「品質第一，
信用第一，生産第一」というのは麦酒の消費者を度外視しては成り立たな
い理念であるといえないだろうか。この意味において，大日本麦酒の経営
理念は一見，製品志向的ないし生産志向的に見受けられるが，その根底に
は消費者を志向したものがあると考えてよいだろう。
②製品政策
大日本麦酒は品質第一と唱っているように品質の向上に力を入れてい
る。合併のねらいの一つとして外国人技師を極力雇わないとの方針で日本
人技師をヨーロッパに派遣して，独自技術を展開してきた。しかし， 1935
（昭和10)年頃になると， ドイツから招かれたリューエンス博士は，麦酒
の問題点を味が硬く重いこと，純粋でないことだと指摘し，技術の見匝し
を行い，品質の向上を図った30)0 
また， 1935(昭和10)年の製品はエビス，サッポロ，サッポロ黒，アサ
ヒ，特性アサビアサヒ黒，シーズン，ビタミン，スタウト，生特大瓶，
生樽ユニオン，ユニオン黒，カブトの14銘柄31)となり，かなり多様な
銘柄を創出していたことがわかる。
また，馬越恭平が洋行から帰国したのちに，積極的に製品多様化政策が
とられる。具体的には「蒸留水を使用して他品との差別化を図った」32)清
涼飲料水（シトロン，ナポリン， リボンタンサンなど），食品・薬品（滋
養酵母エビオスなど33)) 等が製品群に加わることになる。
その他， 1909(明治42)年にはドイツに留学した名士たちがミュンヘン
ビールの製造販売を要望していることをうけて，従来の国産ビールと異な
る新嗜好のビールを発売することでビール需要の拡大を図ることを目的と
したミュンヘンビールの販売を開始 (1922(大正11)年生産中止）したこ
30)同上書， 289ページ参照。
31)前掲『AsahilOO』アサヒビール株式会社， 224ページ参照。
32)前掲『サッポロ120年史』， 241ページ参照。
33) 同上書， 276~278ページ参照。
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となどがあげられる34)。これは，ある意味で部分的な市場細分化政策があ
ったともいえようか。
また， 1906(明治39)年には，輸出の拡大にともない「ビールの味は従
来の重い味からより飲みやすい味へ，また濁りにくい，耐久性のよいもの」35)
が求められるようになった。それを可能にするには，当時麦酒税法で30
％までとされた米などの副原料を40%まで許容すべきだとの意見がだされ
た。その理由は，「欧米ヨリ東洋へ輸入スル麦酒ハ多量ノ麦芽代用品ヲ用
ヒタル者ニテ，需要者ノ嗜好モ其ノ気味二慣レ居ルヲ以テ，外国麦酒卜競
争上其風味色沢等ヲ同スル必要アリ」36) というのだ。 1908(明治41)年
には，麦酒酒税が改正され，麦芽の50%以内まで副原料が使用可能になっ
た37)。ここに，市場の嗜好を模索した製品づくりが行われていたといえる
だろう。
当時の製品政策でも，製品多角化や製品差別化が図られ，部分的な市場
細分化の試みやときには市場の嗜好を考慮に入れた消費者志向的な製品づ
くりが行われていたといえる。
③価格政策
大日本麦酒は麦酒価格の安定ということを一貰してH指してきた。建値
制度と割戻制度（リベート）を合併前の 3社はすでに確立していた38)。こ
の割戻制度を使い問屋に影響力を発揮し，建値の維持をはかっていたので
あるが一部の小売価格をコントロールすることが難しいこともあったよ
うだ。
そこで，大正にはいると，麦酒業界では価格の安定を価格協定という形
で行おうとする傾向が強くなる39)。1919(大正 8)年 6月には，「大日本
34)同上書， 227-228ページ参照。
35)同上書， 233ペー ジ。
36)同上書， 233ペー ジ。
37)同上書， 233ページ参照。
38)同上書， 220ページ参照。
39)同上書， 262-266ページ参照。
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麦酒，加富登麦酒，それに麒麟麦酒の総代理店である明治屋の三社は協定
を結んで，大瓶四ダース入ー箱の建値を二円上げ一七円にきめた。さらに
同年ー一月には二0円，九年二月には，二三円に改めた。一本当たり四七
銭九厘強」40)になったのである。その後 1920年3月には政府の価格抑制
方針にしたがって，一本当たり49銭 2厘の協定を東京酒類仲買小売商同業
組合，洋酒問屋と結んだが， 1923年には大日本麦酒， 日本麦酒鉱泉，麒麟
麦酒は，一転して価格下落の防止をはかり，一本当たり39銭6厘の協定を
結んでいる41)。昭和にはいると， 1928(昭和 3)年には，「定価大瓶四ダ
ース入り一九円五0銭払込価格 ク ー七円八0銭」42)という協定を結
んだが 日本麦酒鉱泉などが脱退して，その実効性は低かった。 1931(昭
和8)年になると，大日本麦酒と麒麟麦酒は麦酒共販会社を発足させて，「最
低価格を定めて両社の麦酒を共販」43)することになる。こうして，大H本麦
酒にとっては建値の安定がある程度実現したといえよう。上述した種々の
協定の中にも割戻金について触れられているが，割戻しの名目は，年末割
り戻し，包み金，奨励金，挨拶金， 自動車補助，倉庫料などであった44)。
大日本麦酒の価格政策は流通業者に対しては割戻制度を使い，価格の安
定を図るために麦酒生産社同士で価格協定を結ぶといった方法が主流であ
った。また，価格政策の割戻制度は流通経路政策と相互に補完しあうよう
な関係があったと考えてよいだろう。
④流通経路政策
大日本麦酒は 3社が合併した影欝を受け，設立当時は183社それぞれの
販売網を利用していたが，徐々に統合を図り，特約店制度を確立していっ
た45)。1924(大正13)年頃には全国主要都市に168特約店を持っていた46)0 
40) 『麒麟麦酒の歴史—ーー戦後編』麒麟麦酒株式会社， 1969年， 368ページ。
41) 同上書368~370ページ参照。
42)同上書390ページ。
43)前掲『サッポロ120年史』， 273ページ。
44)前掲『麒麟麦酒の歴史ーー戦後編』. 390ページ参照。
45)同上書， 220ページ参照。
46)前掲『AsahilOO』, 220ページ参照。
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このときすでに全国販売網が確立していたといえるだろう。
また，前述したように大日本麦酒では，合併以前の旧 3社の時代からビ
アホールといった形での直売店を設けていたが，合併後も継続されて，そ
の一部は今日までつづいている。これは，各会社ともに設立当初は酒屋が
麦酒を取り扱わないところが多く，薬屋で販売されていたことや，当時の
大量販売は料飲店に頼らざるを得なかったことと関係していると考えてよ
いだろう47¥
大日本麦酒では，価格政策と流通経路政策は密接な関係にあったと考え
る。また，大日本麦酒では，ビアホールによる消費者への匝売という流通
経路も重要なものであったと思われる。
⑤プロモーション政策
大日本麦酒においては多種多様なプロモーション活動が使用された。新
聞・雑誌広告，屋外広告はいうまでもなく例えば観劇・花火大会などへの
招待，宜伝カーの導入などが行われた。これらのプロモーション政策の特
徴は問屋や小売業者といった流通業者対象のものが多く見られたことであ
る。しかし，これらだけにとどまらず，一般の新聞・雑誌広告のほか，の
ぼりや美人ポスターなどによる消費者対象のプロモーション活動も存在し
た。
また，大日本麦酒は1928(昭和 3)年に24万円を新聞広告に使って番付
の東方13位に位置していた48)。これは，すでに大日本麦酒が広告の重要性
を認識していたことを示していると考える。
1936 (昭和11)年頃のプロモーションのあらましが，以下にしるされて
いるので紹介しておく。大日本麦酒「昭和11年度の主な宜伝報告」では，
新聞広告（一般に栄養価を普及，上流階級を目標とし新交響楽団などと提
携・タイアップ），ビール展覧会，映画（麦酒製品と上映会とのタイアップ，
宣伝映像の挿入），ビーヤアーベント（各界名士招待のドイツ風「ビール
47)同上書 136ペー ジ。
48)『広告界』誠文堂新光社， 1929年8月号， 25ページ参照。
156 (358) 第 49 巻第 2 号
のタベ」），花電車（観光祭祝賀）．花火（『国民新聞』主催花火大会協賛），
演芸（生ビール樽を使った奇術で実物を客に飲ませる宣伝，漫談中に麦酒
の宣伝），雑誌記事（『料理の友』一年間，季節向きビールの家庭料理記事
広告）などが報告されている49)0 
また，ユニオン麦酒による王冠買い戻しキャンペーンは当時としては特
筆すべきプロモーションであった。それは合併以前の1930(昭和 5年），
日本麦酒鉱泉によって「藍色王冠 1個 3銭現金買入」 50) というキャンペ
ーンを行ったことである。このキャンペーンの特徴は「半年間の徹底緻密
な市場調査と，帝大心理学教室での購買動機分析をもとに，『需要家各位
のご利益』に直接働きかける販売促進計画…8本ではじめての科学的な市
場調査による販促計画」51)だった点にあったといわれている。
このように大日本麦酒ではかなりの広告費を投入して種々のプロモーシ
ョン活動を通して顧客に商品を訴求していたことがわかる。
ここまで，大日本麦酒の 4Pについて検討してきたが，これら 4Pは別々
に行われていたのではなく，互いに影響しあいながら相互に補完しあう密
接な関係があったと考えられる。また，品質第一といった経営方針と製品
政策は密接な関係にあったし，信用第一といった経営方針は 4Pに影響し
ていたと考えられる。
3. 麒麟麦酒株式会社
1885 (明治18)年に在留外国人によって創立された，ザ・ジャパン・ブ
ルワリー・カンパニー (TheJapan Brewery Company) は1907(明治
40)年，おもに明治屋と三菱合資の協力によって買収され，資本金250万
円の麒麟麦酒株式会社として生まれ変わる52)。麒麟麦酒は「堅実経営」「品
49)同上書， 224ページ参照。
50)前掲『サッポロ120年史』， 266ページ。
51)前掲『AsahilOO』, 223ページ。
52)前掲『麒麟麦酒株式会社五十年史』， 33-45ページ参照。
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質本位」という経営方針を打ち立てた53)0 
同社は第一次世界大戦までは保守的なドイツ人技師によって醸造過程
を掌握され，経営全般が保守的であった。ドイツ人技師達はジャパン・ブ
ルワリー以来の伝統を受け継ぎ，水以外は機械類も，麦芽などの原材料も
ほとんどドイツ産のものを使った。このようなドイツ式の生産方法は一方
で品質と味を高水準に保ち，市場の評価をかち得た代わりに， コストの面
で競争力を大きく制約した54)。第一次世界大戦のためドイツ人技師達が掃
国したことを契機に，国産麦芽の委託生産と使用を開始した。また，チェ
コやドイツの輸入麦芽を混ぜて使用することや技術の向上によって，麦酒
の品質を何とか確保した。
麒麟麦酒は設立以来，明治屋と一手販売契約を結び，販売活動を委ねて
きた。しかし， 1923(大正12)年に発生した関東大霞災で大打撃を受けた
明治屋は大損害の整理に全力を投入し，麒麟麦酒の販路拡大に機敏に対応
できなかった。また，当時，乱売戦のプレッシャーを受けている上に新
工場（横浜）の巨大な固定資産が高水準の稼働率と販売高を要求していた。
しかし，明治屋は掛け売り債権増加のリスクを覚悟して市場拡大を行うと
言うよりは，堅い取引に固執していた。 1927(昭和 2)年，麒麟麦酒は明
治屋との一手販売契約を解消し，自前で販売活動に当たっていくことにな
る55)0 
①経営理念
はかる
創設者，磯野計の娘婿で， 1927(昭和 2)年に明治屋から専務取締役と
してやってきた磯野長蔵は「麒麟麦酒株式会社の営業方針はジャパン・ブ
ルワリー以来の一手販売店明治屋の創立者峨野計の方針を…うけついで多
年拮据経営したものであって，私はただこれを拡大したに止まるのである
53)前掲『麒麟麦酒の歴史ー一戦後編』， 500ページ参照。
54)前掲『麒麟麦酒株式会社五十年史』， 56-57, 前掲『キリンビールの歴史――—新
戦後編』， 36ページ参照。
55)同上『麒麟麦酒株式会社五十年史』， 99-102ページ参照。
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が，常に消費者，得意先の伯頼に背かず，広告宣伝よりむしろ品質の改善
に力を用いた」56) というのである。
これは，消費者や得意先の1言頼を重んじており，広告などよりも品質を
重視していくという考えを示したものである。先にも指摘したように，麦
酒産業初期には100を越える銘柄が全国に存在したが，そのうち大部分の
銘柄が淘汰されていった主な理由の一つが粗悪な品質であった。このよう
な経験から，品質重視といった理念は麒麟麦酒の場合も消費者を志向した
結果，導き出されてきたとも考えてよいだろう。
また，蟻野計は初期の広告のなかでドイツより専門家を招いて「本家本
元の製法に基づき， 日本人の嗜好を察し，色艶といひ，風味といひ，枇間
有ふれのものと違ひ，稀有絶無の良品を得たる」57)と述べている。ここに，
麒麟麦酒の品質重視という経営理念は麦酒という商品が消費者を度外視し
ては成り立たず，素朴ではあるが本質に関わる消費者志向をそこに読み
とることができるのではなかろうか。
②製品政策
麒麟麦酒は品質の向上と日本人の嗜好にあったビール造りを目指した。
これは経営理念と関連が深いと言えるだろう。
先述の儀野計の広告にもあるように，麒麟麦酒は設立当初から約40年間
ドイツ産麦芽を原料として，高品質のビール造りをおこない，市価におい
て常に 1銭から 3銭高くても売れるといった評価を得てきた58)。これは，
製品差別化が行われていたといえるだろう。また，第一次世界大戦によっ
てドイツからの麦芽輸入が途絶したことを契機に，品質の劣らない国産麦
芽の使用が急務となり， 1916(大正 5)年末，技師をアメリカの製麦工場
に派遣して技術の習得を目指した59)。
麒麟麦酒は1907(明治40)年に， 1銘柄からスタートしたが， 1933(昭
56)同上書，序。
57)稲垣慎美，同上書， 94ペー ジ。
58) 前掲『麒麟麦酒株式会社五十年史』， 58~59, 82-83ページ参照。
59)同上書， 84ページ参照。
戦前日本の麦酒産業におけるマーケティングに関する一考察（野村）(361) 159 
和8)年ごろの銘柄は，キリン（大瓶，小瓶， 2鞣特大瓶， 1ガロン樽），
ボック，ピルスナー， ミュニック，ボックエール，キリン黒，キリンスタ
ウトであり， 7銘柄10品種にまで増えている60)。かなり多様な銘柄を創出
していたことがわかる。
また， 1927(昭和 2)年には麒麟麦酒の営業目的に飲料の製造販売を加
え，翌年に最高級品をイメージするために無着色にこだわった清涼飲料水
キリンレモンの販売を開始し，次々と新しい銘柄を製品群に加えていった61)。
そして， 1930年（昭和 5)年には，営業目的に化学薬品および薬品の製造販
売を追加し，翌年には酵犀剤アミターゼの販売をはじめる62¥
このように，麒麟麦酒では，製品の多角化や高品質といった差別化政策
がとられていた。製品政策はプロモーション政策などと密接な関係があっ
たことは言うまでもない。
③価格政策
麒麟麦酒でも建値制度の確立と割戻しによる価格の安定を模索してい
る。麒麟麦酒では，年末払戻金・包み金・謝礼金• 春期特別奨励金などの
割戻金（リベート）が支給され， 自社商品を拡販するために用いられてい
た63)。しかし，これらの割戻金が麦酒の値崩れの一因にもなった64)0 
麒麟麦酒も先述した種々の協定に加わっていた。特に1928年（昭和 3)
年の協定は生産調整と麦酒価格の固定化を目指すものであったが，実効性
は弱かった。そして， くり返しになるが 1931(昭和 8)年になると，大
日本麦酒と麒麟麦酒は麦酒共販会社を発足させて，「最低価格を定めて両
杜の麦酒を共販」することになる。こうして，麒麟麦酒にとっても建値の
安定が，ある程度実現したといえよう。
60)『キリンビールの歴史ー一新戦後編 資料集』キリンビール株式会社， 1999年，
54ページ参照。
61)前掲『麒麟麦酒株式会社五十年史』， 107ページ参照。
62)同上書 109ページ参照。
63)前掲『麒麟麦酒の歴史一一戦後編』， 390ページ参照。
64)同上書 370ページ参照。
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1931---32 (昭和 6~7) 年頃は，先述の「藍色王冠 1 個 3 銭現金買入」
キャンペーンや寿屋のオラガビールによるデイスカウントの影響で麦酒価
格が市場最安値を記録したといわれている65)。東京酒類仲買小売商同業組
合の小売値段をみてみると．一本28銭とし， 28銭以下での販売を乱売とし
ているが，麦酒の販売数量は他の清酒に比べれば少量で，そのためにおと
り商品と化して安売りによる客引きの具とされ，乱売されることが後をた
たず統制に苦慮した， といわれている66)0 
麒麟麦酒の価格政策は価格協定によって建値を維持する方策が主流だっ
たと考えられる。割戻制度により流通業者から，価格維持の協力を得られ
たこともあったが，皮肉なことに値崩れの原因ともなった。以上，見てき
たように，麒麟麦酒において，価格政策は流通経路政策と密接な関係があ
ったことは明らかである。
④流通経路政策
先に指摘したように．麒麟麦酒は設立当初から明治屋を国内総代理店と
する代理店制度を採用していたが， 1927(昭和2)年には麒麟麦酒は明治
屋との一手販売権契約を解消した。そして，営業部を作り，自ら各地域の
代理店と取引を行うようになる。当時の明治屋は関東大震災の影響で多額
の負債を抱え，麒麟麦酒が望むような販売活動を行えなかった．そこで麒
麟はより直接的な流通支配に乗り出したといえる67)。麒麟麦酒が明治屋か
ら引き継いだ販売網は本店営業部，東京支店，横浜支店，大阪支店．名古
屋支店，福岡支店，仙台支店，京城（朝鮮半島）支店であり，主要都市を
網羅していた68)0 
麒麟麦酒は主要都市に支店を配備し，全国販売網を整備していたといえ
る。そして，割戻制度などを活用して流通経路（特に代理店・問屋）への
65)前掲『AsahilOO』, 176ページ参照。
66) 『東京小売酒販組合四0年史』東京小売酒販組合， 1963年， 107ページ参照。
67)前掲『麒麟麦酒株式会社五十年史』， 97-101ページ参照。
68) 同上書， 105~106ページ参照。
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影響力を行使しようとしていた。
また，麒麟麦酒の場合も，直営のビアホールで消費者に対してビールの
直接販売を行っており， 1943(昭和18)年の銀座の麒麟ビアホールが繁盛
している様子が紹介されている69)。
麒麟麦酒においては価格政策と流通経路政策は密接な関係があったこと
は明らかである。
⑤プロモーション政策
麒麟麦酒では屋外広告，宜伝カー，新聞・雑誌広告など広範な広告媒体
を積極的に利用していた。 1908(明治41)年には，すでに 5万5千円の広
告予算を組んでいた70)。また， 1925年（大正14)年には，食品産業におい
て広告量が6%を占め， 5位に位置していた71)。これらを見ても，麒麟麦
酒は広告宜伝の重要性を認識していたのは明らかである。
また， 1926(大正15)年の新聞広告では「ビールは酒にあらず…然らば
何か 日＜滋養品なり」72) といった麦酒の新たなポジショニングを試みて
いて興味深い。これは新たな市場開拓のためのプロモーションの一つであ
る。
ビールの価格競争が一番激しかった頃には，麒麟麦酒は，「国鉄構内に
金縁ガラスばりの額面入りポスターをかかげ，東海道線に二等車一0数両
連結のくビール列車＞を運転し，東北旅行会を主催するほか，‘‘キリンビ
ールの唄’をレコードに吹きこんで料飲店やバーに配った」73) りしていた。
麒麟麦酒の一手販売を長く行ってきた明治屋は『嗜好』という PR雑誌
を1908(明治41)年に創刊し， 1940(昭和15)年まで発行した。これは生
活文化の向上を目指したものといわれているが，当然のことながら，企業
69) 『ビールと日本人』麒麟麦酒株式会社， 249~251ページ参照。
70)前掲『麒麟麦酒株式会社五十年史』， 64ページ参照。
71)中瀬寿ー『日本広告産業発達史研究』法律文化社， 1968年， 120ページ参照。
72)犬伏肇『近代日本広告史』東京堂出版， 1990年， 126ページ参照。
73)中瀬寿一，前掲書， 134ペー ジ。
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やブランドのイメージアップや麦酒に関する啓蒙も行われていたのである74)0 
麒麟麦酒ではプロモーション政策と流通経路維持のための旅行会など流
通経路政策と密接な関係があり，相互の補完しあう関係があったといえる
だろう。
終わりに
以上，必ずしも充分な分析とはいえないが，大日本麦酒と麒麟麦酒の対
市場活動について紹介し，検討してきた。経営理念において，大日本麦酒
は「品質第一，信用第一，生産第一」といった理念，麒麟麦酒では消費者
や得意先の｛言頼を重んじて，広告などよりも品質を重視していくという考
えを示したものであった。これらはともに品質を璽視するといったことが
強調されているが，麦酒という裔品の場合も，社会的使用価値（この場合，
品質）が低い商品は多くの消費者に受け入れられるわけもなく， したがっ
て，麦酒を生産するにあたって，消費者を志向し，分析するのは当然であ
ると考える。だから，大日本麦酒の「品質第一，信用第一，生産第一」と
いうのも，麒麟麦酒の品質重視というのも，麦酒の消費者を度外視しては
成り立たない理念であるといえないだろうか。この意味において，大日本
麦酒の経営理念は一見，製品志向的ないし生産志向的に見受けられるが，
その根底には消費者を志向したものがあると考えてよいだろうし，麒麟麦
酒の場合も品質重視といった理念は消費者を志向した結果，導き出されて
きたとも考えてよいであろう。ただし，大企業の行動は競争と協調の両側
面があり消費者志向といっても，通常は価格面で協調することが多く，
非価格面での競争のなかで具体化していくことが多いのは戦前も戦後も
基本的に変わらないと思われる。
製品政策では，まず，大日本麦酒および麒麟麦酒は大規模な生産施設を
持ち，大量生産体制が，早い段階からできあがっていたことを指摘してお
74) 『明治屋百年史』明治屋， 1987年， 85~86ページ参照。
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かなければならない。また，上述の経党理念は， 4P諸政策に影響を与え
ていたと考えられるが特に，製品政策には強い影曹を与えていたのは明
らかである。両社ともに，第1義的に良質の麦酒を提供することで消費者
にこたえようとしていたといえるだろう。また，大日本麦酒においては，
1935 (昭和10)年には，すでに14銘柄を販売していて市場の様々な嗜好に
こたえようとしていた。それに，副原料を使用することで市場の嗜好に合
わせようとする製品造りやミュンヘンビールの製造販売では，部分的な市
場細分化も見受けられた。当時の大日本麦酒の製品政策は，経営理念をう
けて，製品多角化や製品差別化が図られ，部分的な市場細分化の試みや，
ときには市場の嗜好を考慮に入れた消費者志向的な製品づくりが行われて
いたといえる。また，麒麟麦酒においても， 1933(昭和 8)年には， 7銘
柄の製品をそろえ，多様な暗好にこたえていたのは明らかである。つまり，
両社では，すでに消費者志向的な製品づくりをしていたといえるだろう。
価格政策では，両社ともに価格の安定を価格協定によって達成しようと
している。これは戦後長くつづいたプライス・リーダー制度による価
格統制として現れてくるような価格に対する麦酒業界の体質がすでに形
成されていたことを示している。これらの価格協定は，大日本麦酒と麒麟
麦酒が最大利潤の獲得を目指した価格面での協調的活動であると指摘して
おきたい。こうした価格協調は，消費者志向と矛盾することは明らかであ
り，戦後においても同様である。
また，両社ともに割戻制度をとっていたが， これは価格政策と流通経路
政策が密接に関連していたことを示している。
流通経路政策では大日本麦酒は特約店制度をとり，麒麟麦酒は明治屋
を総代理店とする代理店制度を採用している。どちらも麦酒生産者に代わ
りに商品を販売し手数料を稼ぐといった内容のものであった。ただ，麒麟
麦酒の場合は，初期には明治屋に他の代理店との交渉も任せていたことが
若干違う点である。両社とも，大正の終わりごろには全国主要都市を網羅
する販売網を構築していく。かなり早い段階から，全国販売網が確立され
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た理由の一つは，大量生産体制から生み出される大量の麦酒を販売して，
価値実現していく体制構築が不可欠であった点を見逃してはならないだろ
。、 ?
麒麟麦酒は， 1924(昭和 2)年に営業部をつくり，自ら各地域の代理店
と直接取引をはじめた。これは，流通経路をより直接的にコントロールし
ようとする狙いがあったと考えられる。また，両社ともビアホールなどに
よる消費者への直売も重要な流通経路の一つと考えていたと思われる。
プロモーション政策では大日本麦酒と麒麟麦酒は麦酒が嗜好品である
が故にプロモーション活動の重要性を認識し，様々なプロモーション活動
を多くの費用をかけて展開している。そして，大日本麦酒の観劇招待や麒
麟麦酒のビール列車，東北旅行会などの「接待」のような流通業者に向け
ての活動が多く存在したが，消費者向けのものも少なくなかった。これら
は，製品の告知や品質のアピールなどは製品政策と関連してくるのはいう
までもないが，流通業者向けのプロモーション活動は流通経路政策とも密
接に関連してくるといえるだろう。また，両社の積極的なプロモーション
活動は非価格競争の激しさを意味していおり，現代のマーケティングの特
質とも相通じるものがあるのではないだろうか。
これまで見てきたように大日本麦酒と麒麟麦酒は， 4P諸政策は個々
にバラバラで行われていたわけではない。それどころか今日と比べても
遜色ない 4Pの活動が展開されていた。つまり，現代ほど洗練されたもの
ではないがある意味で素朴ではあるが本質に関わる消費者志向的な経営
理念のもとで， 4P諸政策は相互に補完しあう密接な関係が存在したと考
えている。したがって，大日本麦酒と麒麟麦酒でも，対市場活動を体系的
に展開していたと考えられ，すでにマーケティングが実践されていたとい
えないだろうか。
